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監訳者の森岡孝二教授が本書(訳書)を下さったとき、パラパラとページをめくり、直感的にこ
れはいい本だと感じ、この訳出は大変有難いことだと思った。同時に、マーケティング論専攻の私
がすぐ連想したのは誰れよりもアメリカの社会批評家パンス・パッカードであった。すぐ、こうし
た感想の、実に簡単な礼状を書いたのだが、そのとき、後日、脅評を依頼されようなどとは思いも
しなかった。
森岡氏は、経済学のすぐれた理論家であるだけでなく、 1996年2月大阪で結成された「株主オン
プズマンjの代表をつとめてこられ、日本の超一流巨大企業を相手に株主代表訴訟を次々とされ、
新聞やTVの報道でみるたびに心のうちで敬意と声援を送っていたこともあって、今回の依頼をつ
い安請け合いしてしまった。結局は、延々となって、森岡氏をはじめ、共訳者の青木圭介・川人博・
成瀬龍夫の各氏並びに関西大学経済学会の関係の諸先生に大変ご迷惑をおかけすることになり、心
から深謝したい。
さて、本書は2000年10月(原書は1998年)出版された。早々に大きな注目を集め、本書の新刊紹
介(書評)が短期間に集中的に出たのである。『文芸春秋J1月号、 I日本経済新聞J1月14日付、
『しんぶん赤旗J1月15日付、 f日経広告研究所報J195号、『週刊東洋経済J1月20日号、『経済セ
ミナーJ3月号、『日経流通新聞J3月16日号、『日経ビジネスJ7月16日号などである(森岡氏提
供)。大きな反響というべきであろう o
以下では、専門領域が異なるし、きわめて不十分なものであるが、書評を試みよう o
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本書の著者、ジュリエット・ B・ショア(JulietB. Schor)は1955年アメリカ生まれ。マサチュ
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ーセッツ大学で博士号を取得し、 1998年の出版当時、ノ、ーバード大学のseniorlecturerで、女性論
の研究主幹であり、オランダのチルプルグ大学の余暇経済学の教授を兼任されている。彼女は夫と
2人の子供と一緒にマサチューセッツ州のニュートンで暮している。森岡氏によれば、彼女は、最
近ハーバード大学からポストン大学の社会学教授に移籍されたそうである。
本書刊行に先立つて著者には2つの著書があり、 1つは TheOvenvorked American : The Un-
eゆectedDecline 01 Leisure. New York; Basic Books， 1992 (森岡孝二・成瀬龍夫・青木圭介・川
人博訳『働きすぎのアメリカ人一一予期せぬ余暇の減少一一j窓社、 1993年)、もう 1つはBの'ond
an Economy 01 Work and Spend. Tilburg， Netherland; Tilburg University Press， 1997)であるo
彼女は労働と消費の問題で幅広く執筆活動と講演活動を行っているようである。
さて、本書の目次構成は以下のとおりである。
日本語版序文
はしがき
第1章新しい消費主義の出現
第2章 商品によるコミュニケーション一一私たちが買うものはいかにして多くを語るのか
第3章視覚的なライフスタイル一一アメリカのステータスシンボル
第4章消費があなたらしさを創る
第5章隣のダウンシアター
第6章 ディドロの教訓に学ぶ一一欲望の上昇を止める
エピローグ 消費を減らせば経済は難破するか
注
訳者あとがき
日本語版のための用語解説・索引
以下では、まず本書の主な内容の概略を順次紹介しよう o
「はしがきJの中で、『働きすぎのアメリカ人jを出版したあと、「ワーク・アンド・スペンド・
サイクルJ(f働きすぎと浪費の悪循環Jと訳されている)から抜けだす方法について質問を受ける
機会があり、この点について種々思索するうちに、「アメリカは国として働きすぎと浪費の悪循環を
断ち切らねばならないJと確信するようになったと述べ、中流階級の消費ノfターンを変える必要性
を力説する。そして、「地球的な、世代的な、階級的な公平Jという合意をもって「すべてのアメリ
カ人の公平な生活水準を実現するJという将来への期待が表明されている(1... 3頁)。
第 1章新しい消費主義の出現
本章においては、ショアがいう新しい消費主義とは何か、多くのアメリカ人がもっ消費目標とし
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ての準拠集団、競争的消費の強まりとその原因、高水準消費がもたらす生活の質の低下、そうした
時流から抜け出すダウンシアターと呼ばれる人々の出現などを記述したうえで、新しい消費主義の
文化は創られたものであって、その変革は可能なのだといい、そのためにはアメリカの消費者文化
の理解が第一歩なのだと主張している。
注記の中では、「大衆的な現象としての消費主義は1920年代のアメリカで始まったJ(278頁)とい
うo それが、かつてはお隣と張り合うために消費していたが、最近の20....30年ほどは消費の文化が
変化し、自分の所得の3倍、 4倍、あるいは5倍もの人々を「準拠集団J.として選ぴ、「その結果、
私たち大衆は高水準消費という国民文化の参加者になっている。私はそれを『新しい消費主義jと
呼ぶことにするJ(8頁)という o
歴史的にみると、競争的な高水準消費は1980年代に始まったのであり、「多数のアメリカ人が持て
ば持つほど貧しく感じながらその時代を終えたのが、 80年代と90年代の物語であるJ(31頁)。それ
は家計のみならず、国家財政や公共財の土台にも悪影響を及ぽし、貧困の増大、犯罪や麻薬使用の
驚くべき水準といった結果を生みだしている (3....35頁)。
こうした大きな流れの中にあって、「時流から披け出す一一自発的なダウンシアターたちJ(36頁)
が出現しつつある。ダウンシアターはすべての所得階層にみられ、「過度な消費主義から抜けだし、
もっと余暇を持ち、スケジュールのバランスを取り、もっとゆっくりしたペースで生活し、子ども
ともっと多くの時間を過ごし、もっと意義ある仕事をし、彼らのもっとも深い価値観にまさに合っ
た日々を過ごすことを選んでいるJ(37頁)という o
3 
第2章商品によるコミュエケーション
本章では、消費者の欲望は何によって刺激されるのか、消費の社会的なパターン関係、趣味の階
層化、住宅の階級性などの3者関係を分析するとともに、消費の社会的な意味が自動車、家、服装
などで論じられ、最後に、最下層の人々やシンボリックなシステムの複雑性を分析している。
「伝統的には、消費者の欲望は、準拠集団一一社会的序列の上で近い所にいる類似の集団一一の
持っているモノやライフスタイルによって刺激されてきたJ(45....46頁)が、いまや、これが崩れつ
つあるとみる。そして、アメリカ人の消費生活の決定的な特徴は「人びとの消費するものが、社会
的不平等を反映するだけでなく、このような社会的差異を再生産し、あるいはっくり出しさえするJ
(46頁)ことだという。
住宅と社会階級との密接な関連の指摘とともに、住宅や服装・ファッションの果すシンボリック
なコミュニケーション手段としての役割の中味などが種々の調査で明らかにされている。
ショアは、「消費はたしかに社会的差異の反映であるが、参加したいと望むほぽすべての人に、完
全に平等的であるという一面をもっているJ(64頁)との重要な指摘を行う o
TVなどの広告がインナーシティにおける派手な消費の増大に一役買っている一方で、「企業も洗
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練された街頭でのマーケティングを行ってこれらの界隈を侵略し、広告をはるかに超える力を持っ
て社会変動を創り出す役割を果しているJ(65--66頁)という o これは、マーケティングの積極的な
役割にっていの数少ない指摘の 1つである。
第 3章視覚的なライフスタイル
本章では、競争的消費が行なわれる商品・ステータス商品とは何か、その条件、女性用化粧品の
テスト(価格と品質)、ニセ物のステータスグッズ、消費とアイデンティティ、新中流階級と個性化・
差異化・ステータス消費の費用などが論じられる。
これらの幾つかを紹介しよう D ステータス商品となるのは、自に見えないもの、見えにくいもの
(例えば、マットレス、寝室のカーテン、銀行口座など)より、自に見えるもの(服、車、腕時計、
居間の家具、口紅など)である。前者がそうなるためには、他人に知らせることが必要になるが、
後者は外見的にすぐわかる。
ステータス消費は新しい商品に鉱張して、外食、レジャー活動、外国旅行、別荘などかつては視
覚に訴えることのなかった支出に広がっている (78頁)。
「企業は、プランド、包装、マーケティング、広告によって商品が認知されるように膨大な努力
を傾注するJ(74頁)という o
ショアたちは、女性用化粧品の調査をしたが、たとえば、口紅は、アメリカ消費者同盟の機関誌
Iコンシューマー・レポートjの品質テストでは、プランド間で品質の系統だった違いがあるとは
消費者は感じていないのだが、同じタイプの中で、価格は数ドルから25ドルまで広がっていた。し
かも消費者は高い口紅を買う傾向があった。これは見栄の効果と呼ばれる(81--85頁)。化粧品の調
査では、教育水準が高く所得の高い女性、都市および郊外の女性、白人の女性がそうでない人より
もはるかに多くのステータス品を購入していた(87--88頁)。他方、偽物のステータスグッズが急増
しているという。
新しい中流階級の間では個性化、差異化が重要となっており、家具調度品はその典型である。ス
テータス消費には私たちは数10億ドルも支払っているという (98頁)。
第4章消費があなたらしさを創る
本章では、現代アメリカ人の過剰消費、物質過剰を生みだす「見て-欲しくなりー借りて、買うJ
というプロセスを分析するとともに、消費とTVとの関係、教育という高価な「商品J、贈物、そし
て消費水準上昇の社会的不合理性などが検討される。この章で、ショアのテレコム社従業員に対す
る調査結果が活用されている。
それによると、プロセスの「見てJの段階では、職場の人や友人の持物、そうした人の家を見た
り、カタログや映画・ TVを見るほかに、人の話を「聞くJことによっても内的欲求が刺激される
(108頁)0r欲しがり」の段階は欲求という内面世界であるoそこでは人々は夢想し、多くの人は「欲
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しいものリストJを思い描くが、平均6.3項目挙げ、その大半はモノであった (110頁)。お金を「借
りてJの段階は、多くの人がそうであり、その大部分はクレジットカード(支払時に痛みなく、自
制が困難)に依存し、あとで稼ぐ。アメリカ人の3分の 2 (住宅ローンをのぞく)が負債をかかえ
ている。平均的世帯の負債総額は年間収入に匹敵する (13'"'-'114頁)。そして「買うJ段階だが、競
争的消費の対象はいまや隣人ではなく、テレコム調査では、友人、同僚、親威、同じ宗教の人の順
で準拠集団となっている。大部分の人は、準拠集団についていく圧力を否定するけども実際には感
じている。教育程度が高くなるほどステータス志向が強く、貯蓄は少なく、 TV視聴時聞が増える
と貯蓄は減るようだ (17'"'-'129頁)。
ショアはプロセスの最後に実は「捨てるj段階があるという o購入には熱心だが購入後興味を失
うモノが沢山あるとし、新品をふくむゴミ捨て場の実態が紹介されている(165'"'-'168頁)。
ショアは、かつての無階級社会とかイデオロギー終駕の論議を批判し、「歴史的証拠は、私たちの
競争的消費を動かす深部の真のシステムが深刻な階級間不平等だという事実を明らかにしている」
(152頁)というだけでなく、さらに「消費が革大すると私たちが得るものは減少していくJ(169頁)
ともいう。消費者満足感が社会的な比較と結合すればするほどそうなるし、それは環境にも、公共
財への税金支出にも悪い影響を及ぽすと批判する(171'"'-'172頁)。
4 
ここまで紹介してきた第1章が全体の序章であり、第2、3、4章が現代アメリカの中流階級と
その上層の消費行動、消費様式の研究を主要とするものであったのに対し、これから紹介する第5、
6章では、これまでとは逆に、高水準の競争的消費を減速する人々の動向および減速するための諸
原則の提示などが扱われている。
第5章隣のダウンシフター
本章では、まずダウンシアター(減速生活者)の概要を示しつつ、かれらの多様な個別事例をい
くつも紹介している。そしてダウンシフターとは意味を異にする「簡素な生活者Jをも取りあげて
いる。
まずショアによるダウンシアターの調査が本章では重要である。表5-1'"'-'7まであるD
減速生活者は自発的な人々と非自発的な人々に分かれる。
ショアの調査によれば、アメリカ人の19%、ほぽ5分の lが自発的な減速生活者となっている(表
5-1、176頁)0(この調査のもつ意味は重要であるo しかし、残念乍ら本書では、調査がどんなも
のであったかを示す「付録Jが割愛されていた。そこで原書 (p.206)をみると、この調査は全国の
成人800人に対する電話インタビューで、 1996年1月に実施されたことが分かる。また95年2月の別
の調査では19%より多い28%だったとも記されているが、ともあれ、より厳密な検討が必要であろ
う〕。表5-1の質問は「過去5年間で、あなたは、通常の定年退職以外に、稼得収入を減らすよう
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な生活の変更を長期間行ったことがありますか。(例…より支払いの少ない仕事への転職、労働時間
減らし、職業生活の断念、あるいは家庭に入るための退職)Jというものである。「長期間Jは暖昧
だし、過去の体験者で今は減速生活をしていない人も含まれているだろうし、その割合も不明だか
ら、 19%という数値の一人歩きはよくない、と評者には思われる。
また、失業などで非自発的な減速生活を余儀なくされた経験者は12%(表5-2)であった。
自発的な減速生活者の典型はないが、評者が統計から推測すると、かれらは多かれ少なかれ労働
時間をかなり減らし、あるいは退職しており、比較的高学歴の人と白人が多く、 30歳代以降が多い。
また自分と家族のために多くの時間が欲しく、より意義のある生活を送りたいというのが主な理由
であるが、そうする以前の年収は意外に低く 3万5000ドル(約560万円、本書でのドルの円換算は、
OECDの購買力平価1ドル=160円による。 321頁参照。以下同じ。)以下が55%を占め、経済的には
厳しいとはいえ、多くの人は幸せ(不幸は15%)であり、 55%の人がライフスタイルのこの変更を
恒久的だと答えている。
ショアは、上述の電話インタビューのほかに減速生活者の内面的・質的な生活実態を探るため個
人面談をシアトル地域とポストン地域で行った(原書、 p.206....207参照)。そのいくつかが本書でく
わしく紹介されている。
ショアはそのあと、失業などで余儀なく入るケースの多い「簡素な生活者Jをとりあげ、「減速生
活者Jとの違いを検討している。
第s章 ディドロの教事1に学ぶ
本章では、第4章までに述べてきた「新しい消費主義Jにブレーキをかけ、あるいはストップを
かけて減速生活への転換をはかるよう、ショアの言葉でいえば、「各人が、またこの国全体が消費の
エスカレータから降りるのを助ける 9つの原則Jが「矯正手段」として提示され、解説される。
以下は9つの原則の表題である。
原則1 欲望をコントロールする
原則2 新しい消費のシンボルを作り出す一一高級品をかっこ惑いものにする
原則3 自分自身をコントロールする一一競争消費に対する自発的な抵抗
原則4 共同利用を学ぶーーイ昔り手になったり貸し手になったり
原則5 商業システムを解剖する一一賢い消費者になる
原則6 r買い物療法Jを避ける一一消費は中毒である
原則7 祝い事を脱商業化する
原則8 時間を作る一一働きすぎと浪費の悪循環に陥っていないか
原則9 政府介入で消費の歪みを調整する
以上9つの原則には解説があり、ここに紹介する余裕がないのは残念である。しかし第9の原則
の骨子は紹介しておこう。その第1は課税政策であり、著{多税の推進、固定資産税の累進化など、
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第2は富と所得の公平な分配政策、税構造への累進性の再導入、政府による障害や失業、引退に備
える共同の保険基金の拡張、個人貯蓄の奨励政策、クレジットカード産業への規制強化、労働時間
削減方向へのブレキシピリティの促進など。第三に広告費(今や一家族当り2000ドル(約32万円)
に急増)は企業利潤から税控除されているので納税者の負担とされており、その控除の廃止を求め
ている (254---257頁、注記の309....310頁参照)。なお、第 1...第8の原則はいわば「良い消費者」な
いし「賢い消費者Jとなるための処方筆といえるが、是非読んでほしいものである。
エピローグー消費を減らせば経済は難破するか
最後に、重要な問題が検討される。ショアは、この点、あまり心配していないというか楽観視し
ているようにみえるo たしかに、多数のアメリカ人が大規模に消費を減らせば景気が後退し、販売
額の減少、ついで雇用の減少を招くだろうが、「しかし、破滅的なシナリオは非現実的であるJとい
うo なぜなら「アメリカ人が消費の仕方を変え始めるとしても、徐々にそうするであろうJ(265頁)
からである。
減速生活は購入を減らすと同時に労働時間を減らす傾向を持つ。従って、生産は低下しても、求
職者が減るか、労働時間が短かくなれば、雇用は維持できる。経済成長率は低くなっても、たとえ
ゼロ成長でも失業が問題とならない限り、問題ではないという o しかし、生産性の低下は重要な問
題となるが、克服できない問題ではない。平均労働時聞が短縮されれば、より効率的に働き、生産
性は一般に高まる。オランダのようにアメリカができないはずはないともいう (266"-'269頁)0
多くの「脱物質主義者Jのいる西ヨーロッパ諸国の人々は「金儲けや、出世や、たくさん消費す
ることに、あまり関心をもたないJ(268頁)し、「もう 1つの道J(270頁)を見つけようとしている
という o ショアは、そうした方向を志向しているようだ。
なお、初めに紹介した本書の新刊紹介文の中には、一部、ショアの楽観論に危倶の念を表明して
いるものもあった。 2001年9月のアメリカに対する「同時多発テロ」と10月からの「報復戦争Jの
開始がショアのいう「消費主義Jに冷水をかけるかもしれない。
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残された紙幅で、本書の特徴と評価、若干の問題点を指摘してみよう。
本書の特徴は、第 1に、現代アメリカ人、とくに中流階級とその上層に焦点をあてた消費社会学
的研究ということであり、第2に、その主要な対象はショアのいう「新しい消費主義Jおよびそこ
から脱却しつつある「ダウンシアターjの実態であり、第3に、研究方法は理論的方法もみられる
が、主要には各種の実態調査とくにショア自身の、あるいは関与したサーベイに依拠した実証的方
法であり、第4に、実態の解明・分析にとどまることなく、競争的な過剰消費から減速生活への方
向転換に役立つであろう処方筆を提示していることであり、第5に、一般読者にも読み易く、また
理解し易い工夫が払われた書物となっており、とくに巻末の「日本語版のための用語解説・索引」
109 
414 関西大学『経済論集j第51巻第3号 (2001年12月)
が160項目以上付けられて、読者の理解に大いに役立つている。訳者の努力に敬意を表したい。
少なくとも以上の諸特徴をもっ本書は、現代アメリカ人の消費生活の動向を知り、理解する上で、
きわめてすぐれた文献であり、必読文献といってよいであろう。本書はショアの f働きすぎのアメ
リカ人jの続編をなすとされており、相候って「働きすぎと消費の悪循環Jを断ち切る道の開拓に
大きく貢献したものとみることができるであろう。
このような評価の反面、マーケティングや消費者問題に関心を持つ者の立場から、若干の問題点
をコメントしておこう o
第 1点は、「何が(消費)水準の上昇を促進しているのかJ(156頁)という基本問題である。本書
では多角的・多面的にあれこれ語っておられるが、問題の核心は、本来的な必要消費以上の過剰消
費が消費者サイドの準拠集団を目標とした消費行動に起因するとみるのか、あるいはそのような過
剰消費をわが利益とする供給者サイド(メーカー、商業者、金融機関など企業)の働きかけ、つま
りマーケティングに起因するとみるのか、という点である。本書には両論あって必ずしも明白とは
いえないが、どちらかといえば、消費者サイドに起因を求めていると思われる。それは、第6章の
9原則(大部分は消費者に自制を求め、企業側にはせいぜい広告費課税を政府に求めている)にも
反映しているo 両者には相互関係があるのは当然だが、評者の見解は著者とは反対である。
第2点は、マーケティングの理解である。ショアは、たとえば、「企業は、プランド、包装、マー
ケティング、広告によって商品が認知されるよう膨大な努力を傾注するJ(74頁)と 4つの用語を並
列させているが、そのような用い方は現代アメリカのマーケティング文献のどれをとっても多分見
い出しえないであろう。 1960年代以来アメリカ内外で強く支持されているマッカーシー (E. J. 
McCarthy)の4つのP、つまり Product，Pricc， Place， Promotionの4Pにマーケティング諸手
段を類別し、さらにいえば、標的市場を明確にして、これを攻略する 4つのPの最適ミックスをは
かるマーケティング戦略の展開という理論、またはそれによらずとも、プランドと包装はマーケテ
イングの Produt政策の 1部に過ぎず、広告はマーケティングのPromotion政策の有力な構成要素
の1つである。もっとマーケティングの全体をみる必要があろう oなぜならば、マーケティングは、
企業とりわけ巨大企業の体系的な対市場活動であるからである。
この書評の初めにパッカード (VancePackard)に言及したが、彼は『浪費をっくり出す人々j
(原書、 1960年、訳書、ダイヤモンド社、 1961年)という書物の中で供給者サイドの Product政策
の真髄ともいうべき「計画的陳腐化」を分析し、とくに、製品の寿命を故意に短縮するなどの「品
質の計画的陳腐化」と、頻繁なモデルチェンジや流行の創出などの「欲望の計画的陳腐化Jが、い
かにアメリカ人に浪費を促がすか、と鋭く論じていたが、ショアの本書にはそれがないのはどうし
てであろうか。アメリカ人の浪費を語るとき、このマーケティングのキーポイントを看過しては、
地球資源の浪費や環境破壊の問題にも接近できないのではないか。
第3点は、本番の最大のキーワードである「消費主義j、つまり原書でいう Consumerismの理解
にかかわる問題である。 Consumerismは、本書で必ずしも明確な定義はなされていないが、自己の
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資力以上に競争的消費を追い求める観念と行動、いずれ克服されるべき価値意識ないし思想として
描かれているように思われる。その限りで、日本語訳が「消費主義jと訳しているのは全く正しい
と思う o問題はショアの Consumerismについての理解の仕方であるロ少なくとも内外のマーケティ
ング論や消費者問題・消費者運動の分野では、ショアのように軽蔑の念をもってとらえてはこなか
ったし、むしろその逆であった。
「コンシューマリズムは消費者や買手の権利とパワーを増進しようとする 1つの社会運動であるJ
(E. J. McCarthy， Basic Marketing， 7th ed. 1981) とか、「コンシューマリズムは消費者の権利の
保護・強化を図ることを目的とするものJ(David A. Aaker and George S. Day， eds. Consumerism， 
4th ed. 1982)などのように用いられてきた。そして、この用語は、レイチェル・カーソンやラルフ・
ネーダー、消費者の権利を擁護したケネディ大統領の名前などを引き合いに出して積極的に論じら
れてきたのである。また、 20世紀アメリカの最高の消費者運動家コルストン・E.ウォーン博士(ア
メリカ消費者同盟CUの初代会長<1936--80年〉、国際消費者機構IOCU、現在のC1の初代会長
<1960"'70年>)の講義録を編集したカンザス州立大学名誉教授のリチヤード・L.D.モースは、コン
シューマリズムの用語の使用法の変化にふれていう o 1960年代の「その頃、“イズム"という接尾語
は、当時、消費者運動に敵対していた勢力、特にアメリカ商工会議所と全国小売連盟のロピイスト
によって軽蔑語として付け加えられた。……そして、最近では“コマーシャリズム"や“マテリア
リズム"と混同されているo しかし、消費者権利の擁護者の間では、この用語は最初から、この運
動を積極的に語る時に使われてきたJ(リチヤー ド・L.D.モース編、小野信考監訳『アメリカ消費者
運動50年一一コルストン・ E.ウォーン博士の講義一一j批評社、 1996年、 13頁、原書は1993年)
と、きわめて含蓄のある解説をしているo
本書において、上述の如き Consumerismの積極的な理解が、どこかで付記されてしかるべきでは
なかったか。
なお、ショアの場合、巨大企業のマーケティングの果す「競争的消費Jr浪費」への能動的役割の
評価、および反消費者的なマーケティングともたたかう消費者運動のより正当な位置づけ (CUの
機関誌「コンシューマー・リポーツJ、ラルフ・ネーダ一、ネスレの不買運動などに言及はあるが)、
そして、それらの基底にあるマーケティングの本質的認識が今後前進するよう期待したい。そうな
れば、第6章にも新たな積極的諸方策が加わることになるであろう o
以上3点についてのコメントは、門外漢からの筋違いなものであったかもしれない。そのことに
よって、本書が現代アメリカ人の浪費、その意識と行動をリアルに追及し、実証した大きな意義を
決して損なうものではないし、ショアの消費社会学的研究としての高い評価が変らないことは申す
までもない、と付言しておきたい。(岩波書底、 2000年10月刊、四六判、 322頁+14頁、本体2200円+
税)
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